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Современный мир весьма многообразен и зависит от множества факторов. Мы являемся свидетелями процесса возникновения понимания и потребности в его гармоничном развитии. Это – попытка добиться синтеза между неизбежными природно-техногенными процессами, системой рыночных отношений и программой социальных реформ. 
Выводы, основанные на анализе протекающих природно-техногенных процессов, проведенном ведущими отечественными и зарубежными учеными, засвидетельствовали: продолжение производства и потребления укоренившимися методами должно неизбежно привести к необратимой экологической катастрофе. Реальная действительность выявила новую потребность человечества - экологическую безопасность человека и общества. Ее удовлетворение и обеспечение столь же необходимы, как удовлетворение традиционных потребностей путем разнообразия товаров и услуг.
Исходя из анализа ситуации в Украине, можно констатировать, что главными причинами неудовлетворительного состояния окружающей среды остаются: 
	устаревшая и несовершенная технология производства и очистного оборудования, которое приводит к накоплению значительных объемов отходов, избыточных выбросов загрязняющих веществ в окружающую природную среду (ОПС) и повышенного риска возникновения чрезвычайных ситуаций с масштабными экологическими последствиями;
	действующая система регуляции в отрасли охраны ОПС сложная и неэффективная и, в первую очередь, это касается нормативов на выбросы и экономического механизма регулирования природоохранной деятельности;
	отсутствие действенных нормативно-правовых механизмов регуляции опасных видов деятельности;
	низкое экологическое сознание населения;
	отсутствие действенного экономического механизма, который стимулировал бы предприятия внедрять природоохранные мероприятия;
	отсутствие постоянного (мониторингового) контроля качества окружающей среды в местах образования и накопления отходов;
	долговременный подход к рассмотрению экологических проблем по остаточному принципу со стороны центральных и местных органов власти;
	неудовлетворительное финансовое обеспечение природоохранных мероприятий;
	отсутствие эффективной раздельной системы сбора, хранения и переработки и уничтожения отходов;
	неблагоприятный инвестиционный климат в Украине.
Решением этих проблем может стать новая государственная политика территориального развития как составная часть региональной, но пока она не оформилась наверху, ее элементы все более настойчиво пробивают себе дорогу снизу, то есть в регионах, где растет понимание того, что это способно сыграть решающую роль в решении экономических и природоохранных проблем. Особое место тут, по нашему мнению, должно быть предоставлено вопросам развития территории в стратегическом аспекте, что должно способствовать обеспечению согласованного целенаправленного функционирования всех звеньев хозяйственной системы общества. Анализ показывает, что здесь наметились определенные общие закономерности и черты, которые не могут не отразиться на содержании и организации территориального управления экономикой.
Одним из основных элементов политики развития территории является ее маркетинг. Каждый регион крайне заинтересован в поступлении инвестиций, новой рабочей силы, новых участников товарного рынка, поскольку с внешней стороны на территориальное развитие влияют глобальная конкуренция, научно-технический прогресс, региональная политика государства и другие факторы. Таким образом, каждый регион из простого места проведения экономических акций становится продавцом товаров и услуг, т.е. равноправным участником рынка, а населенный пункт позиционируется как определенный товар, имеющий свою стоимость и полезность [1].
Рассмотрим сущность и разновидности территориального маркетинга. Территориальный маркетинг — это маркетинг в интересах территории, ее внутренних субъектов, а также внешних субъектов, во внимании которых заинтересована территория [2,с.480]. В связи с этим можно выделить: 
	маркетинг территорий, объектом внимания которого выступает территория в целом, осуществляется как внутри, так и за ее пределами; 
	маркетинг на (внутри) территориях, объектом внимания которого являются отношения по поводу конкретных товаров, услуг и др., осуществляемый в пределах территории.
Здесь территория рассматривается в целом как субъект, предоставляющий роль потребителя не только самому себе, но и другим субъектам (внешним и внутренним по отношению к территории). Именно их благополучное потребление территориальных ресурсов, продуктов, услуг и возможностей позволяет территории, в конечном счете, построить, увеличить и собственное благополучие. Такой подход, представляющий регион, территорию как производителя, ориентированного на потребителей, на развитие их спроса в отношении реальных ресурсов и потенциала территории является гораздо более маркетинговым, чем подход, фактически концентрирующий внимание региона исключительно на самом себе.
Субъектами, активно осуществляющими продвижение и, условно говоря, “продажу территорий”, выступают территориальные органы власти и управления, местные экономические агентства развития, туристические операторы и агентства, торговые дома, спортивные комитеты и федерации, любые другие структуры, локализованные на территории и проявляющие активность с целью привлечения внимания к ней возможных потребителей (заказчиков продукции) и удержания уже присутствующих [2,с.481].
Традиционно выделяются четыре больших группы стратегий, нацеленных на привлечение посетителей и резидентов, развитие промышленности или экспорта региональных продуктов. Это стратегии условно могут быть названы: маркетинг имиджа, маркетинг притягательности, маркетинг инфраструктуры и маркетинг населения, персонала. 
Проведение этих стратегии маркетинга территории в жизнь должно способствовать повышению инвестиционной привлекательности территории. Исходя из того, что инвестиционный потенциал территории– это сумма объективных предпосылок для инвестиций, зависящая как от наличия и разнообразия сфер и объектов инвестирования, так и от их экономического “здоровья”. Инвестиционный потенциал учитывает основные макроэкономические характеристики, такие как насыщенность объекта факторами производства (природными ресурсами, рабочей силой, основными фондами, инфраструктурой и т. д.), потребительский спрос населения и другие показатели”. При таком подходе он складывается из следующих факторов [3]:
1	Географическое положение. 
2	Обеспеченность природными ресурсами и их доступность. 
3	Состояние окружающей среды. 
4	Структурное разнообразие экономики. 
5	Состояние и развитие инфраструктуры рынка. 
6	Развитие культуры и образования населения. 
7	Социально-политическая стабильность. 
8	Экономическая стабильность. 
9	Взаимодействие органов управления с предприятиями. 
10	Информационное и коммуникационное поле. 
11	Нормативно-правовое поле. 
12	Система льгот инвесторам.
Кроме этого, факторы поддаются изменениям, но различаются по срокам их осуществления. В связи с этим они делятся на три группы:
	неизменяемые, например, географическое положение и наличие различных видов природных ресурсов, а также их доступность для последующего использования;
	медленно изменяемые, такие, как транспортная и техническая инфраструктура (наличие дорог, портов, аэропортов, газо- и нефтепроводов, линий электропередач, средств связи, очистных сооружений и стоимость их получения), социальная, политическая и экологическая обстановка, а также интеллектуальный потенциал территории (квалификация рабочей силы, наличие инновационных центров); 
	быстро изменяемые, такие, как местное законодательство (система нормативных правовых актов, регулирующих инвестиционную деятельность на территории муниципального образования) и политика органов местного самоуправления в отношении инвесторов (например, создание системы развития и сопровождения бизнеса, разработка имиджа города).
Исходя из этого, маркетинг территорий должен, прежде всего, быть призван качественно и количественно изменять параметры тех инвестиционных факторов, которые действительно можно изменить. Например:
	формирование и улучшение имиджа территории рост её престижа деловой и социальной конкурентоспособности; 
	привлечение на территорию общегосударственных и иных внешних по отношению к территории заказов;
	расширение участия территории и её субъектов в реализации международных и государственных программ за её пределами; 
	стимулирования приобретения и использования собственных ресурсов территории за её пределами к её выгоде и в её интересах;
	повышение притягательности вложения, реализации на территории внешних по отношению к ней, но нужных её ресурсов и т.д.
Однако, понимая под региональным маркетингом - философию, требующую ориентации всей системы власти и менеджмента на потребности целевых групп потребителей товаров и услуг территории необходимо ориентироваться на потребности клиентов и целевые группы, а также на создание лучших по сравнению с другими территориями конкурентных преимуществ для пользы клиентов. Этим должны заниматься не один отдел администрации или специальное предприятие, а все субъекты, отвечающие за судьбу региона. Сюда необходимо отнести, прежде всего, все предприятия, находящиеся на территории.
Несмотря на вышесказанное, задачи охраны ОПС и рационального использования природных ресурсов можно рассматривать как отдельно с точки зрения существующей системы органов охраны ОПС на различных уровнях, так и с точки зрения территориального маркетинга, так как ОПС является фактором инвестиционной привлекательности региона и товаром, в котором есть потребность со стороны целевых групп. Кроме того, маркетинг территорий дает возможность финансирования комплексных целевых экологических программ не только в рамках данной территории, но и на связанных с ней территориях, а также снижению общего вреда от загрязнения ОПС и предупреждению его. 
Важным с точки зрения охраны ОПС в маркетинге территорий является маркетинг товаров и услуг на предприятиях, и его ориентированность. Возникновение системы TQM, EMAS и стандартов качества семейства ISO 14000 повлекло за собой появление экологического маркетинга и способствовало его распространению. 
Экологический маркетинг представляет собой не просто новый концептуальный подход: он реально позволяет продумать и разработать структуру системы выживания и ее рабочие механизмы. Экологический маркетинг дает возможность не только по-новому осуществлять процесс стратегического целеполагания, но и дает направления разрешения многие трудностей, связанных с возникновением экологического риска. А восприятие экологического риска социумом - реальность, во многом определяющая отношение к конкретному предприятию (или виду технологии, продукции, услуг) не в меньшей степени, чем собственно характеристики воздействия производственного процесса [4,с.154]. В результате этого предприятия первоначально стали перерабатывать свои изделия и изменять технологии на более чистые, а сейчас это приняло форму крупномасштабных программ экологической направленности, которые являются частью общей бизнес-стратегии.
Собственная программа деятельности по защите окружающей среды стала для крупного бизнеса развитых стран таким же обязательным атрибутом, как пресс-служба или интернетовский сайт. Основная часть программы, как правило, направлена на то, чтобы уменьшить вред, причиненный природе производствами самой компании или функционированием ее изделий. 
Так, например, известный автомобильный концерн "Фольксваген" в 1998 году истратил 66 млн. марок на предотвращение загрязнения атмосферы и водоемов (очистка воздушных выбросов, переход на замкнутые системы использования воды и т. д.) и еще 169 млн. - на прочие изменения технологии, снижающие воздействие заводов компании на среду. Некоторые из этих новшеств помимо экологического дали и чисто денежный выигрыш: скажем, внедренная на заводе в Вольсбурге система вторичного использования моечной воды ежегодно приносит концерну 740 тыс. марок. К этой же категории "дважды выгодных" (win-win) технологических решений можно отнести и постоянное стремление концерна уменьшить расход топлива на выпускаемых концерном автомобилях ("Фольксвагены" 1999 года выпуска расходовали в среднем на 15 процентов меньше бензина или дизельного топлива, чем машины 1990 года, к 2002 году концерн обещает довести эту экономию до 25 процентов). В результате уменьшается не только выброс углекислоты, окислов азота и серы и прочих экологически одиозных соединений, но и текущие расходы владельца машины - что, понятно, повышает конкурентоспособность продукции концерна [5].
Однако главный выигрыш от экологизации производства и товара - косвенный. Разборчивый покупатель обращает внимание не только на потребительские качества изделия, но и на то, какова экологическая цена их создания и эксплуатации, что отражено в принятой в Европейском союзе практике сертификации производств по системе Международной организации по стандартам (ISO), включающей так называемый экологический аудит. 
Необходимо заметить, что в экологических программах корпораций обычно есть и разделы, от которых не приходится ожидать финансовой выгоды - ни прямой, ни косвенной, ни сейчас, ни в будущем. На деньги того же "Фольксвагена", в частности, проводится серьезная международная научная программа по изучению биоразнообразия Северной Атлантики [5].
Суммы, отпускаемые на такие "отвлеченные" разделы программы, во много раз меньше тех, что тратятся на экологические улучшения собственного хозяйства. Разумность такого соотношения доказана от противного: когда компании, основная деятельность которых экологически неблагополучна, пытаются улучшить свой имидж пожертвованиями на природоохранную деятельность, это обычно вызывает бурную реакцию "зеленых" организаций и в конечном счете привлекает внимание общественности к внутренним экологическим неурядицам компании - то есть приносит результаты, прямо противоположные желаемым. 
Все возрастающее числа компаний Западной Европы, Японии и Северной Америки обнаруживают, что, с точки зрения здравого смысла, необходимо одновременно учитывать интересы клиентов, выгоду потребителей, сотрудников и поставщиков, а также нужды иных заинтересованных сторон. Это оказывается оправданным при разработке корпоративной стратегии, т.к. в долгосрочной перспективе так называемая “концепция заинтересованных сторон” может дать более значительные прибыль и рост [6].

Таблица 1 - Структура и динамика мирового рынка экологических товаров и услуг [6]

 	1990 год,млрд. долл.	2000 год,млрд. долл. (прогноз)	Темпы прироста, %
Оборудование – всего, 	152	220	5,0
в т.ч.: 			
-для очистки воды и стоков	60	83	4,0
-для обработки отходов	40	63	6,4
-для контроля качества воздуха	30	42	4,4




Более того, сегодня имеется множество доказательств того, что социальная ответственность положительным образом соотносится с итогами финансовой деятельности. В США в пользу этого утверждения свидетельствует рост стоимости обыкновенных акций 400 компаний, которые с 1990 г. проходят с положительными результатами социальную и экологическую экспертизу, так называемый “Социальный                  индекс Домини 400” {DSI). Компании DSI лидируют по таким показателям, как рост продаж, балансовая стоимость, окупаемость капитала и доходы.
Относительно новым есть появление такого понятия, как экологический бизнес. Однозначно его определить нелегко, однако его можно охарактеризовать как деятельность по производству оборудования для снижения загрязнения и других товаров и услуг, связанных с охраной окружающей среды. Это многоотраслевой сектор, производящий разнообразные товары и услуги, которые до сих пор статистикой не учитывались и информация по ним ограничена.
Сегодня производство подобных товаров и услуг стало растущим промышленным сектором (табл.1) с рынком, оцениваемым в               200 млрд. долл. Темпы прироста мирового рынка экологических товаров и услуг прогнозируются в 5,5% ежегодно.
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